Pengaruh Green Perceived Value, Green Perceived Risk dan Green Trust 

Terhadap Green Purchase Intention The Body Shop di Wilayah 

Karasidenan Surakarta by Rosiana, Nur Rahmawati Ida & , Muzakar Isa,SE, M.Si
Pengaruh Green Perceived Value, Green Perceived Risk dan Green Trust  





Disusun sebagai salah satu syarat menyelesaikan Program Studi Strata I pada 
Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
 
Oleh: 
NUR RAHMAWATI IDA ROSIANA 
B 100 130 106 
 
 
PROGRAM STUDI MANAJEMEN 
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 









HALAMAN PENGESAHAN  
 
   
Pengaruh Green Perceived Value, Green Perceived Risk dan Green Trust  
Terhadap Green Purchase Intention The Body Shop di Wilayah  
Karasidenan Surakarta 
  
   
Oleh: 
  
   
NUR RAHMAWATI IDA ROSIANA 
B 100 130 106 
  
   
 Telah dipertahankan di depan Dewan Penguji 
Fakultas  Ekonomi dan Bisnis 
Universitas Muhammadiyah Surakarta 
Pada hari ……..,…………... 2017 




1. Dra. Mabruroh,MM 
(Ketua Dewan Penguji) 
2. Zulfa Irawati, SE, MSi 
(Anggota I Dewan Penguji)  
3. Muzakar Isa, SE, M.Si 








Dekan Fakultas Ekonomi dan Bisnis 









   
Pengaruh Green Perceived Value, Green Perceived Risk dan Green Trust  





Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui: (1) Pengaruh green perceived value 
terhadap green purchase intention The Body Shop di wilayah Karasidenan 
Surakarta (2) Pengaruh green perceived risk terhadap green purchase intention 
The Body Shop di wilayah Karasidenan Surakarta (3) Pengaruh Green Trust 
terhadap Green Purchase Intention The Body Shop di wilayah Karasidenan 
Surakarta. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Sampel dalam 
penelitian ini adalah konsumen dari The Body Shop sebanyak 100 responden 
dengan teknik pengambilan data menggunakan kuesioner. Teknik analisis data 
yaitu menggunakan analisis regresi linear berganda, uji asumsi klasik, uji F, uji 
koefisien determinasi (R
2
) dan uji t. hasil penelitian ini menunjukkan terdapat 
pengaruh secara parsial antara variabel independen dengan variabel dependen. 
Analisis data uji F diketahui bahwa atribut green perceived value, green perceived 
risk dan green trust secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap green 
purchased intention The Body Shop di wilayah Karasidenan Surakarta. 
 
Kata Kunci: Green Marketing, Green Perceived Value, Green Perceived Risk, 
Green Trust, Green Purchased Intention 
 
Abstract 
This research aims to know the: (1) the influence of perceived value green against 
green purchase intention of The Body Shop in Karasidenan area of Surakarta (2) 
influence of perceived risk green against green purchase intention of The Body 
Shop in the region of Surakarta Karasidenan (3) the influence of the Green Trust 
against the Green Purchase Intention of The Body Shop in the locality of 
Karasidenan. This research using quantitative methods. The sample in this 
research is the consumer of The Body Shop as much as 100 respondents with 
engineering data retrieval using the questionnaire. Technique of data analysis that 
is using multiple linear regression analysis, classic assumption test, test, test the 
determination of the coefficient F (R2) and test t. results of the research there 
shows the influence of partially between independent variable with the dependent 
variable. Analysis of test data F note that green attributes perceived value, 
perceived risk and green green trust are jointly significant effect against green 
purchased intention of The Body Shop in the locality of Karasidenan. 
Keywords: Green Marketing, Green's Perceived Value, Perceived Risk, Green 





Perusahaan dengan branding yang kuat pada umumnya akan lebih bisa 
bertahan karena sasaran konsumen yang dituju jelas. Perusahaan akan 
memfokuskan product dan marketingnya ke satu konsumen saja. Konsumen 
dengan grade tertentu, seperti The Body Shop yang memfokuskan pada konsumen 
grade B+ dan A. Maka dari itu The Body Shop hanya membuka gerai di mall yang 
besar. “Mall besar banyak di kunjungi konsumen kelas B+ dan A yang merupakan 
target konsumen dari The Body Shop.” (Majalah SWA October 23,  2013). 
Keputusan pembelian merupakan suatu keputusan sebagai pemilikan suatu 
tindakan dari dua atau lebih pilihan alternatif (Sumarwan, 2003). Karena sebelum 
mengambil keputusan pembelian suatu product banyak hal yang harus 
dipertimbangkan oleh konsumen. Seperti mana yang harus dibedakan antara 
kebutuhan dan keinginan. Kemudian memikirkan produk yang akan dibeli apakah 
sudah sesuai dengan keinginanya, manfaat yang didapatkan, biaya yang harus 
dikeluarkan agar mendapatkan produk yang akan dibeli. Banyak hal-hal yang 
harus difikirkan sebelum melakukan keputusan pembelian dan ada banyak 
alternative yang harus dipilih apakah akan melakukan pembelian atau tidak. Jika 
konsumen kemudian memutuskan salah satunya, maka konsumen sudah 
melakukan keputusanya (Sumarwan, 2003). Untuk memahami pembuatan 
keputusan pembelian konsumen, terlebih dahulu harus dipahami sifat-sifat 
keterlibatan konsumen dengan produk atau jasa (Sutisna, 2003).  Memahami 
tingkat keterlibatan konsumen produk maupun jasa berarti pemasar berusaha 
mengidentifikasi hal-hal yang menyebabkan seseorang merasa harus terlibat atau 
tidak dalam pembelian suatu produk atau jasa. Tingkat keterlibatan konsumen 
dalam suatu pembelian juga bisa dipengaruhi oleh stimulus (rangsangan) yang 
termasuk dalam bauran pemasaran (marketing mix). 
Ada beberapa faktor yang mempengaruhi keputusan konsumen dalam 
melakukan pembelian suatu produk seperti produk, harga, promosi dan distribusi 
atau yang dikenal dengan bauran pemasaran. Bauran pemasaran adalah proses 
penggabungan dalam strategi pemasaran yang disesuaikan dengan kondisi 
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masing-masing perusahaan yang terstandarisasi dengan produk, harga yang 
rendah, promosi dan saluran distribusi (Kotler, 2007). 
Di negara Indonesia dalam pemilihan produk kosmetik bukanlah hal yang 
mudah artinya ada berbagai macam pilihan yang harus dipilih oleh konsumen 
karena ada banyak merek kosmetik dengan berbagai macam harga. Sebagai 
konsumen yang cerdas jangan sampai salah dalam pemilihan produk kosmetik 
karena dapat berakibat fatal yang memiliki dampak buruk untuk kesehatan, 
kecantikan wajah dan kulit mereka. The Body Shop adalah perusahaan yang sudah 
terkenal dan memiliki kredibilitas tinggi dalam industri kosmetik dan merupakan 
perusahaan kosmetik yang mempelopori dan menggerakkan program green 
marketing. Menurut Fabricant and Gould (1993) dalam Ferrinadewi (2005), 
produk dari industri kosmetik merupakan produk yang unik, karena selain produk 
ini memiliki kemampuan untuk memenuhi kebutuhan mendasar (terutama wanita) 
akan kecantikan sekaligus sebagai sarana bagi konsumen untuk memperjelas 
identitas dirinya di masyarakat. 
The Body Shop sendiri memiliki penawaran yang berbeda untuk produk 
kosmetiknya karena menawarkan produk yang menggunakan bahan-bahan alami, 
no animal testing, dan ramah lingkungan. Dasar dari prinsip ramah lingkungan 
yang digunakan The Body Shop adalah ide-ide yang dimiliki untuk menggunakan 
kembali, mengisi ulang dan mendaur ulang apa yang mereka bisa pakai kembali, 
besarnya peranan bisnis sebagai penentu arah perubahan tercermin dengan 
munculnya pendekatan “tripe bottom lines” yang mengarahkan bisnis untuk 
mengukur keberhasilan dari tiga pilar pendukungnya yaitu profit, people, dan 
planet. 
 
2. METODE PENELITIAN 
Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
kuesioner. Kuesioner merupakan metode pengumpulan data dengan mengajukan 
pertanyaan tertulis yang disusun secara sistematis kepada responden. Kuisioner 
adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara member seperangkat 
pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawab (Sugiyono, 
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2008). Menurut Hasan (2002) responden adalah orang yang memberikan 
tanggapan atas pertanyaan-pertanyaan yang diajukan. 
Peneliti menggunakan skala likert untuk mengukur variabel penelitian 
dengan menentukan skor pada setiap jawaban. Skala likert merupakan jenis skala 
yang digunakan untuk mengukur variabel penelitian (fenomena sosial spesifik), 
seperti sikap, pendapat dan persepsi sosial seseorang atau sekelompok orang 
(Hasan, 2002). 
Untuk keperluan analisis secara kuantitatif, jawaban-jawaban diberi skor 
dengan skala 5. 
1= sangat tidak setuju 
2= tidak setuju 
3= netral (ragu) 
4= setuju 
5= sangat setuju 
 
3. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Hasil uji validitas yaitu dengan membandingkan rhitung dengan rtabel. 
Kemudian untuk pengambilan keputusan jika rhitung>rtabel maka butir atau variabel 
yang diteliti adalah valid.  
Hasil analisis uji validitas dari green perceived value disajikan pada tabel dibawah 
ini: 
Tabel IV.6 : 
Hasil Uji Validitas Green Perceived Value (X1) 
 
Item rhitung rtabel Keterangan  
GPV 1 
GPV 2 
GPV 3  

















Berdasarkan tabel IV.6 diatas diketahui bahwa dari empat butir pertanyaan 
untuk variabel green perceived value (X1) dinyatakan valid, hal ini disebabkan 
karena nilai rhitung > rtabel. 
Hasil analisis uji validitas dari green perceived risk disajikan pada tabel 
dibawah ini: 
Tabel IV.7 : 
Hasil Uji Validitas Green Perceived Risk (X2) 
Item rhitung rtabel Keterangan  
GPR 1 
GPR 2 
GPR 3  













Sumber : Data primer diolah, 2017 
Berdasarkan tabel IV.7 diatas diketahui bahwa dari dari empat butir 
pertanyaan untuk variabel green perceived risk (X2) dinyatakan valid, hal ini 
disebabkan karena nilai rhitung > rtabel. 
Hasil analisis uji validitas dari green trust disajikan pada tabel dibawah ini: 
Tabel IV.8 : 
Hasil Uji Validitas Green Trust (X3) 
Item rhitung rtabel Keterangan  
GTR 1 
GTR 2 
GTR 3  
GTR 4 
















Sumber : Data primer diolah, 2017 
Berdasarkan tabel IV.8 diatas diketahui bahwa dari dari empat butir 
pertanyaan untuk variabel green trust (X3) dinyatakan valid, hal ini disebabkan 




Hasil analisis uji validitas dari green purchased intention disajikan pada 
tabel dibawah ini: 
Tabel IV.9 : 
Hasil Uji Validitas Green Purchased Intention (Y) 
Item rhitung rtabel Keterangan  
GPI 1 
GPI 2 










Sumber : Data primer diolah, 2017 
Berdasarkan tabel IV.9 diatas diketahui bahwa dari dari empat butir 
pertanyaan untuk variabel green purchased intention (Y) dinyatakan valid, hal ini 
disebabkan karena nilai rhitung > rtabel. 
Pada penelitian ini uji reliabilitas menggunakan teknik Cronbach Alpha 
pada masing-masing variabel. Jika nilai Cronbach Alpha lebih besar 0,60 maka 
kuesioner dinyatakan reliable, berikut ini adalah hasil pengujian reliabilitas: 
Tabel IV.10 : 
Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Cronbach Alpha Keterangan  
Green Perceived Value 
Green Perceived Risk 
Green Trust 









Sumber : Data primer diolah, 2017 
Dari tabel IV.10 diatas dapat diketahui bahwa hasil pengujian reliabilitas 
terhadap semua variabel menunjukkan nilai bahwa Cronbach Alpha lebih dari 
0,60. Oleh karena itu dapat ditentukan bahwa semua instrument penelitian ini 
adalah reliabel. 
Uji statistik F digunakan untuk menguji signifikansi koefisien regresi 
secara bersama-sama apakah terdapat pengaruh antara green perceived value, 
green perceived risk dan green trust terhadap green purchased intention. Kriteria 
pengambilan keputusanya yaitu dengan melihat nilai probabilitas signifikansinya. 
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Apabila nilai probabilitas signifikansi >0,05 maka Ho diterima dan Ha ditolak 
yang artinya variabel green perceived value, green perceived risk dan green trust 
secara bersama-sama tidak berpengaruh secara signifikan terhadap green 
purchased intention. Sedangkan apabila probabilitas signifikansi <0,05 maka Ho 
ditolak dan Ha diterima yang artinya green perceived value, green perceived risk 
dan green trust secara bersama-sama berpengaruh secara signifikan terhadap 
green purchased intention. Adapun hasil uji F adalah sebagai berikut:  
 
Tabel IV.15 : 
Hasil Uji Statistik F 

















Sumber : Data primer diolah, 2017 
Berdasarkan hasil analisisi uji statistic F pada tabel IV.15 diatas diperoleh 
Fhitung sebesar 18.461 dan nilai signifikansi 0,000 < 0,05 maka Ho ditolak dan Ha 
diterima yang artinya bahwa atribut green perceived value, green perceived risk 
dan green trust secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap green 
purchased intention. 
Koefisien determinasi digunakan untuk mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Adapun hasil 
uji R
2
 dapat dilihat pada tabel IV.16 berikut: 




R  R Square  Adjusted R Square Std. Error of the 
Estimate 
.617 .381 .360 .786 




Berdasarkan hasil uji R
2
 pada tabel IV.16 dalam analisis regresi berganda 
diperoleh angka koefisien determinasi atau R
2
 sebesar 0.381. hal ini berarti bahwa 
variabel independen dalam model (variabel green perceived value, green 
perceived risk, dan green trust) menjelaskan variasi green purchased intention 
sebesar 36% dan sisanya 64% dijelaskan oleh variabel lain diluar model. 
Uji statistic t menunjukkan seberapa jauh pengaruh green perceived value, 
green perceived risk dan green trust secara individual dalam menerangkan green 
purchased intention. Dasar pengambilan keputusan ini yaitu dengan melihat pada 
angka probabilitas signifikansinya. Apabila probabilitas signifikansi > 0,05 maka 
H1, H2, H3 ditolak yang artinya variabel green perceived value, green perceived 
risk dan green trust secara individu tidak berpengaruh secara signifikan terhadap 
green purchased intention. Sedangkan apabila probabilitas signifikansi < 0,05 
maka H1, H2, H3 diterima yang artinya variabel green perceived value, green 
perceived risk dan green trust secara individu berpengaruh secara signifikan 
terhadap green purchased intention. Adapun hasil uji t adalah sebagai berikut: 
Tabel IV.17 : 
Hasil Uji Statistik t 
Variabel  thitung Sig. Keterangan  
Green Perceived Value 











Sumber : Data primer diolah, 2017 
Berdasarkan tabel IV.17 penjelasan untuk uji t pada masing-masing 
variabel independen adalah sebagai berikut: 
Hasil analisis uji ststistik t untuk pengaruh green perceived value terhadap 
green purchase intention diperoleh nilai thitung sebesar 1.849 dan nilai signifikansi 
sebesar 0.068 > 0.05 maka H1 ditolak yang berarti bahwa green perceived value 
tidak berpengaruh secara signifikan terhadap green purchase intention. 
Hasil analisis uji ststistik t untuk pengaruh green perceived risk terhadap 
green purchase intention diperoleh nilai thitung sebesar (-) 4.567 dan nilai 
signifikansi sebesar 0.000 < 0.05 maka H2 diterima yang berarti bahwa green 
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perceived risk berpengaruh negatif secara signifikan terhadap green purchase 
intention. 
Hasil analisis uji ststistik t untuk pengaruh green trust terhadap green 
purchase intention diperoleh nilai thitung sebesar 2.375 dan nilai signifikansi 
sebesar 0.020 < 0.05 maka H3 diterima yang berarti bahwa green trust 
berpengaruh secara signifikan terhadap green purchase intention. 
Menurut Patterson dan Spreng (1997), green perceived value merupakan 
penilaian konsumen secara keseluruhan mengenai manfaat produk antara apa yang 
diberikan berdasarkan keinginan, harapan dan kebutuhan konsumen yang terkait 
dengan aspek lingkungan. Jadi green perceived value didapatkan oleh konsumen 
yang sedang atau sudah merasakan manfaat dan dampak dari produk tersebut. 
Konsumen yang tidak merasakan dampak dan manfaat dari produk tersebut tentu 
tidak akan memiliki green perceived value (Chen dan Chang, 2013). 
Berdasarkan hasil pengujian yang telah dilakukan dapat diketahui bahwa 
variabel green perceived value secara signifikan berpengaruh terhadap green 
purchase intention The Body Shop di wilayah Karasidenan Surakarta. Dari hasil 
pengujian parsial (uji t) antara variabel green perceived value terhadap variabel 
green purchase intention menunjukkan nilai t hitung 1,849 koefisien regresi 
sebesar 0.168 dan nilai probabilitasnya sebesar 0.068 hal ini berarti green 
perceived value berpengaruh positif terhadap green purchase intention namun 
tidak dapat diterima karena nilai probabilitasnya > 0,05, oleh karena itu dapat 
disimpulkan bahwa dimana diduga terdapat hubungan positif dari green perceived 
value terhadap green purchase intention ditolak dan hal ini tidak sesuai dengan 
penelitian yang dilakukan Sweeney dan Soutar (2001), Chen et. al. (2009) dan 
Dwityanti (2008). 
Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh M. Ashar 
Pratama (2014), hasil penelitian menunjukkan bahwa green perceived value pada 
produk Lampu Philips LED di Surabaya berpengaruh secara signifikan dan positif 
terhadap green purchase intention. 
Jadi dapat disimpulkan bahwa hasil yang terjadi dari pengujian hipotesis 
dari teori yang ada bahwa green perceived value belum cukup untuk secara 
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langsung mempengaruhi green purchase intention. Minat beli konsumen atas 
produk The Body Shop akan muncul ketika konsumen telah memiliki kepercayaan 
yang tinggi. Berdasarkan hasil komentar konsumen juga didapat bahwa green 
marketing merupakan konsep yang masih relatif baru di Solo pada khususnya dan 
Indonesia pada umumnya sehingga memerlukan upaya yang sangat besar dalam 
membangun minat beli konsumen terhadap produk ramah lingkungan, tidak hanya 
dapat dibangun dengan persepsi value atas produk The Body Shop namun juga 
faktor-faktor lainya seperti harga pengetahuan dan juga perilaku konsumen. 
Perceived risk dianggap merupakan evaluasi subyektif oleh konsumen 
terkait dengan kemungkinan konsekuensi dari keputusan yang salah (Chen dan 
Chang, 2012). Teori perceived risk menyatakan bahwa konsumen tertarik untuk 
meminimalkan resiko yang mereka rasakan dan bukan untuk memaksimalkan 
utilitas mereka (Mitchell, 1999). Asimetri informasi membuatnya lebih sulit bagi 
pembeli untuk mengidentifikasi nilai produk yang sebenarnya sebelum melakukan 
pembelian (Chen dan Chang, 2012). Kondisi ini memberikan insentif bagi penjual 
untuk bertindak jujur. Akhirnya para pembeli tidak mau membeli produk karena 
ketidakpercayaan mereka dari penjual yang disebabkan oleh asimetri informasi 
antara pembeli dan penjual (Gregg dan Walczak, 2008; Rizwan et al., 2013). 
Berdasarkan hasil pengujian yang telah dilakukan dapat diketahui bahwa 
variabel green perceived risk secara signifikan berpengaruh terhadap green 
purchase intention The Body Shop di wilatah Karasidenan Surakarta. Dari hasil 
pengujian parsial (uji t) antara variabel green perceived risk terhadap variabel 
green purchase intention menunjukkan nilai t hitung (-) 4.567 koefisien regresi 
sebesar (-) 0.425 dan nilai probabilitasnya sebesar 0.000 yang < 0.05 hal ini 
berarti green perceived risk berpengaruh negatif secara signifikan terhadap green 
purchase intention.  
Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Usman et 
al. (2014, p, 290-305) dimana green perceived risk berpengaruh secara negatif 
terhadap green purchase intention. Pada proses menciptakan kepercayaan 
konsumen terhadap produk The Body Shop memerlukan waktu yang relative lebih 
lama, hal ini dikarenakan produk The Body Shop termasuk produk baru dan 
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menyasar kalangan tertentu di pasar Indonesia. Konsumen perlu pembuktian lebih 
lanjut apakah produk The Body Shop benar-benar tidak merugikan penggunanya 
serta tidak menimbulkan bahaya bagi lingkungan. 
Chen (2010) mendefinisikan green trust sebagai keinginan untuk 
bergantung pada objek berdasarkan kepercayaan atau harapan dari kredibilitas dan 
kinerja terkait dengan aspek lingkungan (Chen dan Chang, 2012). Jadi green trust 
merupakan sikap positif yang meyakini bahwa suatu produk ramah lingkungan. 
Green trust sangat penting bagi perusahaan yang beroperasi pada wilayah hukum 
tertentu. Pelanggaran terhadap regulasi bukan hanya akan menambah citra buruk 
perusahaan dalam benak konsumen, akan tetapi juga akan mendapatkan hukuman 
dari pemerintah yang berwenang. Sehingga dapat menyebabkan kerugian financial 
(Chen dan Chang, 2013, hal. 64). 
Berdasarkan hasil pengujian yang telah dilakukan dapat diketahui bahwa 
variabel green trust secara signifikan berpengaruh terhadap green purchase 
intention The Body Shop di wilayah Karasidenan Surakarta. Dari hasil pengujian 
parsial (uji t) antara variabel green trust terhadap variabel green purchase 
intention menunjukkan nilai t hitung 2.375 koefisien regresi sebesar 0.209 dan 
nilai probabilitasnya sebesar 0.020 yang < 0.05 hal ini berarti green trust 
berpengaruh positif terhadap green purchase intention. 
Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Zulfria 
Nanda (2014) menunjukkan bahwa hal ini bisa diartikan bahwa kepercayaan 
konsumen pada suatu produk memiliki pengaruh positif pada niat untuk membeli 
produk itu sendiri, hal ini tentu masih terkait dengan aspek pelestarian 
lingkungan. Jika sudah muncul kepercayaan pada suatu poduk, maka akan 
berpengaruh pada niat untuk membeli produk tersebut. Pada uji hipotesis ini dapat 
diketahui bahwa memang terdapat pengaruh positif green trust terhadap green 
purchase intention. 
Hal ini menjelaskan bahwa konsumen memiliki minat beli terhadap produk 
The Body Shop karena kepercayaan yang baik terhadap produk The Body Shop 
dalam upayanya  menempatkan posisinya sebagai produk yang berkualitas, dan 
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perusahaan yang memiliki integritas dalam upaya menciptakan produk yang 
ramah terhadap lingkungan. 
 
4. PENUTUP 
4.1 Simpulan   
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, maka dapat ditarik simpulan 
sebagai berikut: 
Green perceived value berpengaruh positif terhadap green purchase 
intention tetapi tidak dapat diterima karena belum cukup secara langsung untuk 
mempengaruhi green purchase intention 
Green perceived risk berpengaruh negatif secara signifikan terhadap green 
purchase intention. 
Green trust berpengaruh negatif secara signifikan terhadap green purchase 
intention. 
4.2 Saran  
Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan dan kesimpulan yang diperoleh, 
maka saran yang dapat diberikan sebagai berikut: 
Berdasarkan hasil penelitian, diketahui bahwa responden dengan keputusan 
pembelian pada kategori frekuensi pembelian 2-5 kali pertahun (42%). Oleh 
karena itu, perusahaan The Body Shop disarankan untuk meningkatkan keputusan 
pembelian dengan cara mempertahankan kualitas produknya, tetapi lebih dari itu 
perusahaan harus mampu menciptakan inovasi-inovasi baru produk yang handal, 
yang ramah lingkungan dan mengerti kebutuhan pelangganya. Selain itu 
perusahaan The Body Shop disarankan untuk menambah jumlah gerai agar lebih 
mudah dijangkau oleh pelanggan-pelanggan potensial, sehingga dapat 
meningkatkan pembelian. 
Bagi peneliti selanjutnya yang ingin meneliti atau melanjutkan penelitian 
ini, disarankan untuk meneruskan dan mengembangkan penelitian ini dengan 
mencari faktor lain yang dapat mempengaruhi green purchase intention. Peneliti 
selanjutnya juga dapat menggunakan metode lain dalam meneliti green purchase 
intention, misalnya melalui wawancara mendalam terhadap responden, sehingga 
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informasi yang diperoleh dapat lebih bervariasi daripada angket yang jawabanya 
telah tersedia. Selain itu dalam pemilihan responden sebaiknya untuk responden 
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